PLAYBOOK - BUILD, RUN & SCALE

@ firstapp

Les erreurs qui tuent une
app mobile (et comment
les éviter)






Chaque année, des milliers de fondateurs lancent une app mobile
avec une bonne idée, un bon produit, et une exécution qui les
empéche de décoller. Pas parce qu'ils manquent de talent, mais
parce qu'ils répétent, sans le savoir, les mémes erreurs que toutes
les apps qui n‘ont jamais dépasseé leurs 1 000 premiers utilisateurs
payants.

Chez firstapp, on a construit, audité et optimisé des dizaines
d'apps, certaines qui ont atteint le million d'euros de revenus,
d'autres qui n‘ont jamais décollé. La différence ne tient presque
jamais au produit. Elle tient a la méthode : comment on lance
(BUILD), comment on optimise ce qui existe (RUN), comment on
fait grossir ce qui marche (SCALE).

Ce playbook recense les 15 erreurs les plus fréquentes, et les plus
coliteuses, qu'on observe a chacune de ces trois étapes. Chaque
erreur est accompagnée d'une donnée sectorielle (RevenueCat,
Adapty, AppTweak, Sensor Tower), d'un mécanisme expliqué, et
d'un framework actionnable. Pas de théorie, des leviers qu'on a vus
fonctionner sur le terrain, chez nos clients comme chez les plus
grandes apps du marché.



Chapitre 1 - BUILD

Lancer correctement

La phase de lancement est trompeuse : c'est celle ou on a le plus
d'énergie et le moins de données. On prend des décisions
structurantes, modele de paywall, longueur de trial, profondeur du
tracking, sur la base d'intuitions ou de "best practices" lues ailleurs,
sans avoir encore le moindre signal réel sur ses propres utilisateurs.
Les cing erreurs suivantes sont presque toutes des décisions prises
trop toét, par défaut, ou par mimétisme.



Chapitre 1 - BUILD

1. Onboarding sans value prop claire avant le paywall

Le symptome.

L'utilisateur ouvre I'app, traverse 4 ou 5 écrans de configuration, puis tombe
sur un paywall, sans avoir compris a aucun moment ce que l'app allait
concretement changer pour lui.

Le mécanisme.

Il'y a une confusion tres répandue entre deux fonctions que I'onboarding doit
remplir : configurer I'app pour I'utilisateur, et convaincre I'utilisateur de sa
valeur. La plupart des onboardings ne font que la premiére, parce que c'est la
plus facile a spécifier techniguement et sautent silencieusement la seconde,
en supposant qu'elle se fera "naturellement" pendant l'usage. Le probleme,
c'est que l'utilisateur rencontre le paywall avant d'avoir eu cette occasion. A ce
stade, il n'a aucun attachement émotionnel ni preuve concréte de résultat, il
n'a que de la friction administrative derriere lui.

Comment se diagnostiquer.

Un utilisateur qui ferme I'app a I'écran juste avant le paywall a-t-il compris, en
une phrase, ce que l'app fait pour lui spécifiguement ? Si la réponse n'est pas
un "oui" immeédiat, I'onboarding configure mais ne vend pas.

Le framework : "Configurer puis Convaincre", jamais l'inverse.

1. Séparer explicitement les deux phases : configuration courte et neutre, puis
conviction.

2. Construire la phase de conviction autour d'un seul résultat, pas d'une liste
de fonctionnalités.

3. Positionner le paywall juste apres le pic de compréhension, jamais avant.

4. Tester la suppression de tout écran de setup non essentiel a la conviction.

Exemple terrain.

Duolingo applique ce principe presque mieux que tout le monde : I'app ajoute
d'abord deux ou trois étapes interactives qui augmentent l'investissement
émotionnel, un slider pour fixer un objectif précis, un mini-quiz pour adapter
I'expérience, avant de présenter quoi que ce soit a payer. Mais le vrai coup de
maitre, c'est que l'objectif que Il'utilisateur a lui-méme formulé en tout début de
parcours est réinjecté directement dans le texte du paywall : "apprendre
I'espagnol pour voyager" devient littéralement le titre de I'écran de prix.



Chapitre 1 - BUILD

1. Onboarding sans value prop claire avant le paywall

Résultat mesuré : en mettant l'objectif déclaré par I'utilisateur en premier,
Duolingo a fait passer son taux de conversion utilisateurs actifs vers payants
d'environ 4% a plus de 9% entre 2020 et 2025. L'onboarding n'a pas juste
configuré I'app, il a construit le vocabulaire exact que le paywall allait réutiliser
pour convaincre.



Chapitre 1 - BUILD

2. Choix du modele de paywall fait par réflexe, pas par stratégie

Le symptome.

L'équipe choisit le freemium "pour ne pas effrayer les gens", ou au contraire
verrouille tout en hard paywall "parce que ¢a convertit mieux", sans avoir posé
la vraie question business derriere.

Le mécanisme.

Les deux modeles répondent a des besoins business opposés, et la confusion
vient souvent d'un biais trés humain : la peur de "trop demander" trop t6t. Un
hard paywall convertit 5x mieux qu'un modeéle freemium en D35 (10,7% vs 2,1%
selon RevenueCat), mais implique de concentrer I'acquisition sur peu
d'utilisateurs qualifiés, avec tres peu de temps pour convaincre. Le freemium
suppose l'inverse : accepter qu'une large base reste gratuite longtemps, ce qui
ne fonctionne que si lI'app peut tenir financierement le temps que cette base
grossisse.

Comment se diagnostiquer.

Pouvez-vous tenir avec 20 000 utilisateurs gratuits pour 1 000 payants
pendant 6 a 12 mois ? Si non, le freemium n'est pas un choix de
positionnement, c'est un choix qui crée un probleme de trésorerie avant méme
d'avoir eu le temps de convertir.

Le framework : Décider par le cash, pas par l'instinct.

1. Clarifier I'objectif réel : prouver une traction rapide, ou construire une base
massive avant de monétiser.

2. Vérifier la trésorerie disponible pour tenir le modeéle choisi sur 6-12 mois.

3. Tester les deux en A/B sur des cohortes différentes plutét que de figer un
choix sur une intuition.

Exemple terrain. Headspace est I'étude de cas la plus documentée sur ce
sujet. L'app était a l'origine un freemium généreux, avec environ 80% du
contenu verrouillé et 20% accessible gratuitement a tous. Progressivement,
I'équipe a testé des stratégies de verrouillage réduisant le contenu gratuit a
10%, puis 5%, puis 1%, un mouvement calculé, pas un saut brutal. Chaque
palier a généré une hausse de conversion, en grande partie parce que les
utilisateurs rencontraient plus de paywalls, une expérience devenue familiere
grace a des produits comme Spotify.



Chapitre 1 - BUILD

2. Choix du modele de paywall fait par réflexe, pas par stratégie

Surtout : I'équipe craignait un fort rejet de la part des utilisateurs, mais ce rejet
ne s'est pas matérialisé. La lecon n'est pas "le hard paywall gagne toujours",
c'est que Headspace a testé le curseur progressivement, en mesurant a
chaque étape, plutét que de figer un modele par principe.



Chapitre 1 - BUILD

3. Trial trop court "pour réduire le risque"

Le symptome.

Un trial de 3 ou 4 jours, posé "pour limiter I'exposition au risque", alors que
c'est justement ce qui empéche l'utilisateur d'avoir le temps de découvrir la
valeur réelle du produit.

Le mécanisme.

C'est un réflexe de prudence mal placé : on pense protéger son revenu en
limitant la durée d'essai, alors qu'on limite en réalité le temps que l'utilisateur a
pour construire une habitude d'usage et atteindre son moment "a-ha". Pres de
la moitié des apps utilisent des trials de 4 jours ou moins (RevenueCat), c'est
donc un réflexe partagé, pas une exception isolée. Le biais sous-jacent est le
méme que pour le paywall : la peur de "trop demander" se traduit ici par
"donner le moins de temps possible avant de facturer”, ce qui produit I'effet
inverse de celui recherché.

Comment se diagnostiquer.

Mesurez le délai moyen qu'il faut a un utilisateur pour atteindre la valeur
centrale de votre app, la premiére séance complete, le premier résultat visible.
Si ce délai dépasse la durée de votre trial actuel, vous coupez I'essai avant que
['utilisateur ait eu la chance d'étre convaincu.

Le framework : Caler le trial sur le temps-a-la-valeur, pas sur la peur du

risque.

1. Mesurer le délai réel jusqu'au moment de valeur percue.

2. Tester un trial de 17 jours ou plus, les trials 17-32 jours convertissent 70%
mieux que les trials courts (42,5% vs 25,5% selon RevenueCat).

3. Comparer conversion ET rétention post-conversion entre les deux durées :
un trial plus long doit aussi se vérifier sur la qualité des utilisateurs
convertis, pas seulement leur volume.

4. Segmenter par catégorie : les apps Travel convertissent a 43,5% en trial-to-
paid, parmi les meilleures du marché, la durée optimale dépend aussi du
type d'usage.

Exemple terrain.

Le secteur Travel illustre bien ce principe : c'est la catégorie ou le trial-to-paid
est le plus élevé, précisément parce que l'usage (préparer un voyage)
demande naturellement plus de temps de découverte qu'un achat impulsif.



Chapitre 1 - BUILD

3. Trial trop court "pour réduire le risque"

Le trial n'y est jamais pensé en "jours minimum pour limiter le risque", mais en
"temps nécessaire pour que l'utilisateur construise son voyage dans l'app", ce
qui, mécaniquement, allonge la durée et améliore la conversion.



Chapitre 1 - BUILD

4. Store listing négligé au lancement

Le symptome.

IcOne, screenshots et titre traités comme une formalité administrative de
soumission, finalisés en derniere minute, alors qu'ils sont le tout premier point
de contact, avant méme I'ouverture de l'app.

Le mécanisme.

L'attention au lancement se porte presque exclusivement sur le produit et le
développement ; le store listing arrive en bout de course, traité comme une
case a cocher plutét que comme un funnel de conversion a part entiere. Or
90% des apps featured sur I'App Store ont une note = 4.0 (AppTweak, la
visibilité organique se joue des cette premiere impression, bien avant le
téléchargement.

Comment se diagnostiquer.

Regardez votre fiche store comme un inconnu la verrait, sans contexte.
Répond-elle, en 3 secondes, a "qu'est-ce que ¢a fait, et pourquoi moi" ? Si la
réponse demande de lire au-dela du premier screenshot, le funnel perd déja
des utilisateurs.

Le framework - Le store listing comme landing page, pas comme formalité.

1. Hiérarchiser un message clair des le premier visuel, pas une liste de
fonctionnalités.

2. Tester plusieurs versions de screenshots et d'icéne avant et aprés le
lancement, pas une seule fois pour toutes.

3. Surveiller note et avis des le lancement comme un KPI a part entiere.

Exemple terrain.

Sur le retravail du store listing de Sticker Editor, I'équipe firstapp a obtenu
+20% de conversion store et 100 avis en une semaine, uniquement en
retravaillant les screenshots, sans toucher au produit. C'est l'illustration
concrete qu'un store listing pensé comme un funnel, et pas comme une
formalité, produit un effet immeédiat et mesurable.



Chapitre 1 - BUILD

5. Pas de tracking dés le jour 1

Le symptome.

L'app est lancée, les premiers utilisateurs arrivent, mais personne ne peut
répondre précisément a "ou est-ce qu'on les perd dans le funnel ?" parce que
le tracking a été remis a plus tard, "une fois que le produit serait stabilisé".

Le mécanisme.

Le tracking est percu comme un sujet technique secondaire face a I'urgence
du lancement, alors que c'est justement pendant les toutes premieres
semaines que les décisions les plus structurantes doivent étre prises, sur la
base de données réelles plutdt que d'intuitions. 60%+ des conversions ont lieu
dans la premiere semaine post-install : c'est une fenétre courte, et sans
instrumentation, elle passe sans qu'on en tire le moindre apprentissage
exploitable. C'est une dette technique invisible : elle ne colte rien le jour du
lancement, mais elle colte cher chaque semaine ou elle n'est pas comblée.

Comment se diagnostiquer.

Pouvez-vous dire aujourd'hui, avec des chiffres précis, a quelle étape du
funnel (install > onboarding - trial = paid) vous perdez le plus d'utilisateurs ?
Si la réponse est "a peu pres", le tracking n'est pas opérationnel.

Le framework - Instrumenter avant de lancer, pas apres.

1. Instrumenter le funnel complet (install, étapes d'onboarding, démarrage de
trial, conversion payante) avant le lancement.

2. Définir 3 a 5 événements clés a suivre des le jour 1, pas une liste exhaustive
impossible a exploiter.

3. Mettre en place un reporting hebdomadaire des la premiere semaine, pour
capter les signaux pendant qu'ils sont encore exploitables.

Exemple terrain.

C'est souvent la premiere chose qu'on installe chez firstapp avant méme de
toucher au paywall ou a I'onboarding : sans tracking fiable, toute optimisation
derriére repose sur des suppositions, pas des données. Sur Jam Solidaire,
c'est cette discipline de mesure des le départ qui a permis d'identifier
rapidement les leviers ayant mené a plus d'IM€ de revenus et 15 000+
donateurs.



Chapitre 2 - RUN

Optimiser ce qui existe
Une app lancée n'est jamais une app finie. C'est dans cette phase
que se joue la majorité de la croissance et c'est aussi la phase la

plus souvent négligée, parce qu'elle demande de la discipline plutét
que de l'excitation.



Chapitre 2 - RUN

6. Paywall jamais retesté apreés le lancement

Le symptome.

Le paywall congu au lancement reste identique des mois, parfois des années
plus tard, alors que le produit, les utilisateurs, et le marché ont changé entre-
temps.

Le mécanisme.

Une fois le paywall "validé" au lancement, il devient psychologiquement un
acquis qu'on ne remet plus en question, un peu comme une fondation qu'on
suppose stable parce qu'elle n'a pas encore cédé. Or le paywall n'est jamais
"résolu" : c'est une surface qui doit continuer a apprendre de chaque cohorte
d'utilisateurs. Seulement 34% des top apps testent leurs screenshots 2 fois ou
plus (AppTweak), et le paywall, plus complexe a tester techniquement, est
traité encore moins souvent.

Comment se diagnostiquer.

Quand a eu lieu le dernier test A/B sur votre paywall ? Si la réponse remonte a
plus de 2-3 mois, vous optimisez une version figée d'un produit qui continue,
lui, d'évoluer.

Le framework : Le paywall comme cycle permanent, pas comme livrable.

1. Définir un rythme de test fixe (mensuel ou bimensuel), indépendant de
I'actualité produit.

2. Tester un seul paramétre a la fois (prix, copy, mise en avant du plan) pour
isoler I'effet.

3. Conserver un historique des tests passés, pour ne pas retester une
hypothése déja invalidée.

Exemple terrain.

Headspace pousse cette logique tres loin : son paywall adapte sa présentation
visuelle selon le moment de la journée, jour et nuit, une forme de
personnalisation que peu d'apps exploitent encore. Cette capacité a faire
varier le paywall en continu, plutét que de le figer aprés un lancement réussi,
est directement liée a une culture de test permanent, pas a un coup ponctuel



Chapitre 2 - RUN

7. Présentation de prix mal optimisée

Le symptome.

Le prix annuel est affiché en montant global ("99,99€/an") sans jamais avoir
testé une présentation différente, un détail qui semble cosmétique mais qui ne
I'est pas.

Le mécanisme.

La perception du prix dépend énormément du cadrage utilisé, un biais cognitif
bien documenté (I'effet d'ancrage). 99,99€/an parait engageant ; 1,92€/
semaine parait anodin, pour exactement le méme montant. Beaucoup
d'équipes ne testent jamais ce parameétre parce qu'il semble étre un détail
d'affichage, alors gu'il touche directement a la perception de I'engagement et
du risque.

Comment se diagnostiquer.

Votre paywall affiche-t-il uniguement le montant total annuel/mensuel, sans
jamais avoir testé une présentation "par mois" ou "par semaine" ? Si oui, vous
laissez un levier gratuit sur la table.

Le framework : Tester systématiquement le cadrage, pas seulement le

montant.

1. Tester I'affichage du prix annuel ramené "par mois" plutét qu'en montant
global, cela augmente les trial starts de 30% et le take rate annuel de 10%
(RevenueCat).

2. Veérifier I'effet sur chaque plan séparément (mensuel, annuel) plutét que
d'appliquer la méme regle partout.

3. Documenter chaque variation testée, c'est un des parametres les plus
simples a industrialiser une fois validé.

Exemple terrain.

C'est un changement a co(it de développement quasi nul, une simple
reformulation d'écran, mais a l'impact mesurable immédiatement, ce qui en fait
I'un des tests a plus haut ratio effort/résultat de tout le cycle d'optimisation
paywall.



Chapitre 2 - RUN

8. Churn traité comme un bloc unique, jamais segmenté

Le symptome.

Le churn est suivi comme un chiffre global ("on perd X% par mois") sans
distinction entre le moment ou il survient, ce qui empéche d'identifier la vraie
cause.

Le mécanisme.

Un churn agrégé mélange des populations radicalement différentes :
I'utilisateur qui annule en Jour 0 n'a pas le méme probleme que celui qui part
apres 6 mois d'usage. 55% des annulations de trial 3 jours arrivent des le Jour
0 (RevenueCat), c'est un churn d'attente décgue, pas un churn d'usure. Traiter
les deux avec le méme plan d'action revient a soigner deux maladies
différentes avec le méme médicament.

Comment se diagnostiquer.

Pouvez-vous dire, pour le dernier mois, quelle part du churn s'est produite en
Jour 0, dans la premiére semaine, et apres le premier mois ? Si vous n'avez
qu'un chiffre global, vous ne savez pas ou agir.

Le framework : Segmenter le churn par moment, pas par moyenne.

1. Découper le churn en au moins trois fenétres : JO, premiére semaine, post-
trial/long terme.

2. Pour chaque fenétre, formuler une hypothése de cause différente (attente
décue, manque d'habitude, perte de valeur percue).

3. Adresser chaque cause avec un levier dédié (onboarding pour JO, nudges
pour la premiere semaine, réengagement pour le long terme) plutdét qu'une
action générique.

Exemple terrain.

Sur Jami, ce travail de segmentation a directement informé la refonte de la
stratégie de pricing vers un modele annuel a 34,99€, un churn différent selon
le moment appelait une réponse différente selon le moment, pas une seule
décision de pricing globale.



Chapitre 2 - RUN

9. Optimisation du paiement Android jamais explorée

Le symptome.
La stratégie de paiement Android est laissée par défaut, sans jamais avoir été
auditée, alors qu'elle cache un levier de croissance largement sous-exploité.

Le mécanisme.

Sur Google Play, 31% des annulations sont involontaires (échecs de paiement),
contre 14% sur App Store (RevenueCat), un écart structurel souvent ignoré
parce qu'il ne se voit pas dans les métriques de churn "classiques”, il se cache
dans les "billing failures". Au-dela du retry de paiement, le paysage a aussi
évolué coté plateforme : a la suite de litiges antitrust, Google permet
désormais aux développeurs de proposer un systeme de paiement alternatif a
coté de Google Play Billing, ou l'utilisateur choisit lui-méme quelle option
utiliser. Spotify a été I'un des tout premiers a en bénéficier : I'app ne paie
aucune commission a Google quand les utilisateurs choisissent de payer
directement via Spotify, contre des frais réduits pour les autres développeurs
adoptant I'option. Mais ce n'est pas gratuit pour autant : passer par la
facturation alternative ne supprime pas les frais de service Google, cela
déplace simplement la responsabilité de déclarer chaque vente vers son
propre backend.

Comment se diagnostiquer.

Avez-vous déja mesuré la part de vos annulations Android dues a un échec de
paiement plutdt qu'a une décision volontaire de l'utilisateur ? Si non, une partie
de votre churn Android n'est peut-étre pas du churn, c'est de la friction
technique non résolue.

Le framework : Auditer le paiement Android comme un sujet a part entiére.

1. Mesurer la part de churn involontaire (échecs de paiement) séparément du
churn volontaire.

2. Mettre en place une stratégie de retry et de relance dédiée Android.

3. Evaluer I'opportunité d'un programme de facturation alternative selon le
volume et la marge de I'app, un sujet désormais accessible a des apps bien
plus petites que Spotify.



Chapitre 2 - RUN

9. Optimisation du paiement Android jamais explorée

Exemple terrain.

Le cas Spotify a ouvert la voie réglementaire : I'app collecte les paiements
directement aupres des utilisateurs, et Google facture des frais réduits par
rapport au taux normal. Si le sujet a démarré avec des acteurs de cette taille,
le principe, auditer activement sa stratégie de paiement Android plutét que de
la subir par défaut, s'applique a n'importe quelle app avec un volume de
transactions significatif sur Android.



Chapitre 2 - RUN

10. ASO laissé a lI'abandon aprés le lancement

Le symptome.
IcOne, titre et screenshots restent identiques des mois ou des années apres le
lancement, traités comme acquis une fois pour toutes.

Le mécanisme.

L'ASO souffre du méme biais que le paywall (erreur 6) : une fois "fait" au
lancement, il sort du radar. Sauf que le store listing vit dans un environnement
compétitif mouvant, nouveaux concurrents, nouvelles tendances visuelles,
nouveaux comportements de recherche, ce qui rend une fiche figée de moins
en moins performante avec le temps, méme sans rien avoir changé elle-méme.
La majorité des apps ne changent jamais leur icone ou leur titre aprés le
lancement, alors que les top apps mettent a jour leurs screenshots 2 a 4 fois
par an (AppTweak).

Comment se diagnostiquer.

Quand votre icOne ou vos screenshots ont-ils été modifiés pour la derniere fois
? Si la réponse est "jamais depuis le lancement”, votre fiche store vieillit
silencieusement face a des concurrents qui, eux, itéerent.

Le framework : LASO comme cycle continu, au méme titre que le produit.

1. Planifier une revue de fiche store au moins 2 a 4 fois par an,
indépendamment des sorties de version produit.

2. Tester les screenshots en priorité, c'est I'élément avec le plus fort impact
sur la conversion store.

3. Profiter des temps forts (saisonnalité, actualité, fonctionnalité majeure)
pour justifier des mises a jour visuelles régulieres, plutét que de les
considérer comme exceptionnelles.

Exemple terrain.

Duolingo illustre bien cette discipline a I'autre extréme : I'app modifie
régulierement son icone (éditions spéciales, temps forts, événements), une
pratique qui maintient une fraicheur visuelle constante sur le store,
contrairement a I'écrasante majorité des apps qui ne touchent plus a leur fiche
apres le jour 1.



Chapitre 3 - Scale

Faire grossir

Scaler une app qui n'est pas préte a scaler ne fait qu'amplifier ses
défauts. Cette derniere phase est celle ou la rigueur des deux
précédentes paie, ou celle ou ses manques se révelent au pire
moment.



Chapitre 3 - Scale

11. Acquisition lancée sans LTV fiable

Le symptome.
Le budget d'acquisition augmente sans qu'on connaisse précisément la valeur
générée par segment, géo, canal, catégorie d'utilisateur.

Le mécanisme.

Scaler l'acquisition sans LTV fiable revient a dépenser a l'aveugle : on suppose
une rentabilité moyenne, alors que la LTV varie fortement selon les segments.
La LTV médiane Y1 globale est de 23, mais elle va de 14,(Inde/SEA) a 32%
(Amérique du Nord) selon RevenueCat, un écart de plus du double entre deux
régions. Sans cette granularité, un budget d'acquisition "moyen" finance en
réalité des segments qui ne seront jamais rentables, au détriment de ceux qui
le sont largement.

Comment se diagnostiquer.

Connaissez-vous votre LTV par géo et par canal d'acquisition, ou seulement
une LTV moyenne globale ? Si c'est la seconde option, votre budget UA est
probablement mal réparti sans que vous le sachiez.

Le framework : Calculer la LTV avant de scaler, pas apres.

1. Segmenter la LTV par géo, canal, et idéalement catégorie d'utilisateur.

2. Comparer chaque segment a son co(t d'acquisition réel, pas a une
moyenne.

3. Réallouer le budget vers les segments ou LTV > CAC avec une marge
confortable, avant d'augmenter le volume global.

Exemple terrain.

Les écarts de LTV par pays peuvent étre spectaculaires : le Qatar et Israél
affichent une LTV médiane autour de 27 contre 17,9 pour I'Argentine (Adapty),
une app qui scalerait son acquisition sans cette granularité géographique
financerait potentiellement ses marchés les moins rentables au méme rythme
que ses meilleurs.



Chapitre 3 - Scale

12. Pas de stratégie de rétention avant de pousser lI'acquisition

Le symptome.
L'équipe augmente le budget d'acquisition pour accélérer la croissance, alors
que la rétention de la base actuelle n'a jamais été consolidée.

Le mécanisme.

Scaler l'acquisition sur une rétention faible revient a remplir un seau perce :
chaque euro investi en acquisition fuit plus vite qu'il ne devrait, et le probléeme
de fond, pourquoi les utilisateurs partent, n‘est jamais résolu, simplement
masqué temporairement par le flux de nouveaux arrivants. La rétention
annuelle médiane globale est de 28% et en baisse (vs 31% précédemment,
RevenueCat) : c'est une tendance de fond, pas un accident isolé.

Comment se diagnostiquer.

Votre rétention est-elle au moins au niveau médian de votre catégorie avant
d'augmenter le budget d'acquisition ? Si non, chaque euro supplémentaire
investi aggrave le probleme plutdt que de le résoudre.

Le framework : Consolider avant d‘amplifier.

1. Comparer sa rétention actuelle au benchmark de sa catégorie avant toute
décision de scaling.

2. Identifier la fenétre de fuite la plus critique (premiere semaine, premier
mois, premier renouvellement).

3. Sécuriser cette fenétre avant d'augmenter significativement le volume
d'acquisition.

Exemple terrain.

BeReal est l'illustration la plus connue de cette erreur a grande échelle. L'app
est passée d'environ 73 millions d'utilisateurs actifs mensuels en aolt 2022 a
seulement 33 millions en mars 2023, une chute brutale malgré une notoriété
massive. Au pic de la hype, seulement environ 9% des utilisateurs Android
actifs ouvraient l'application quotidiennement, révélant qu'une grande partie
de la base installée n'avait jamais développé d'habitude d'usage réelle. Le
probleme n'était pas I'acquisition, BeReal n‘en a jamais manqué, mais l'absence
de rétention solide derriere le volume.



Chapitre 3 - Scale

13. Pas de stratégie de réactivation

Le symptome.

Les utilisateurs qui annulent ou désinstallent ne sont jamais relancés de fagcon
structurée, I'acquisition se concentre uniquement sur de nouveaux utilisateurs,
jamais sur la reconquéte d'anciens.

Le mécanisme.

Reconquérir un utilisateur déja familier avec le produit co(te généralement
moins cher qu'en acquérir un nouveau, mais la réactivation reste
structurellement faible et inégale selon le type d'abonnement. La réactivation
des comptes annuels churnés plafonne a environ 5%, contre 18-24% pour les
comptes mensuels (RevenueCat), le churn annuel est quasi permanent, ce qui
change completement la priorité : sur de I'annuel, mieux vaut prévenir le churn
que tenter de réactiver apres coup.

Comment se diagnostiquer.

Avez-vous un plan de réactivation distinct selon le type de plan (mensuel vs
annuel), ou un seul email générique envoyé a tous les churnés ? Si c'est la
seconde option, vous traitez deux populations aux dynamiques opposées de la
méme fagon.

Le framework : Prioriser selon la réversibilité du churn.

1. Sur les plans mensuels, ol la réactivation reste possible (18-24%),
construire une séquence de relance structurée.

2. Sur les plans annuels, concentrer I'effort en amont sur la prévention du
churn plutdt que sur la réactivation post-annulation, structurellement faible.

3. Adapter le mécanisme de relance a I'habitude, pas seulement une
promotion, mais un rappel de la valeur déja expérimentée.

Exemple terrain.

Duolingo a construit sa rétention autour de mécaniques de maintien d'habitude
plutdt que de réactivation pure : les fameuses mécaniques de streak, avec des
fonctions de "streak freeze" et de réparation de série, ont été introduites pour
aider les apprenants a maintenir une habitude quotidienne sans perdre toute
leur motivation apres un oubli. La logique est la méme que pour le churn annuel
. il est plus efficace de prévenir la rupture d'habitude que de devoir reconquérir
I'utilisateur une fois qu'elle a eu lieu.



Chapitre 3 - Scale

14. Croissance pensée sans logique "monetization-first"

Le symptome.
La stratégie de croissance reste centrée sur le volume d'acquisition (nombre
de téléchargements, nombre d'installs) comme principal indicateur de succes.

Le mécanisme.

Le marché a structurellement changé : les téléchargements stagnent
globalement (+0,8% en 2025) alors que les revenus IAP progressent de 10,6%
(Sensor Tower), la valeur par utilisateur est devenue le seul vrai levier de
croissance disponible. Continuer a piloter sa stratégie sur le volume revient a
optimiser un levier qui ne bouge quasiment plus, en ignorant celui qui, lui,
progresse réellement.

Comment se diagnostiquer.

Votre reporting de croissance met-il en avant le nombre d'installs en premier,
ou la valeur générée par utilisateur ? Si c'est le premier, votre boussole
stratégique pointe vers un indicateur globalement plat a I'échelle du marché.

Le framework : Arbitrer vers la valeur, pas seulement le volume.

1. Faire de la valeur par utilisateur (RPI, LTV) l'indicateur de pilotage principal,
pas secondaire.

2. Réorienter une partie du budget acquisition vers I'optimisation de la
monétisation existante.

3. Mesurer le ROl marginal de chaque euro entre "nouveau volume" et
"meilleure valeur sur la base actuelle".

Exemple terrain.

Les apps IA illustrent cette bascule de fagon spectaculaire : ChatGPT a généré
3,4 milliards de dollars de revenus IAP en 2025, avec une croissance de
revenus de 254%, bien supérieure a sa croissance de téléchargements, a 148%
(Sensor Tower). La valeur générée par utilisateur progresse plus vite que le
volume d'utilisateurs lui-méme : c'est exactement le signal "monetization-first"
que la plupart des stratégies de croissance ignorent encore.



Chapitre 3 - Scale

15. Pas de structure ni de process pour absorber la croissance

Le symptome.

L'équipe grandit vite, les décisions deviennent de plus en plus lentes a prendre
et a exécuter, et personne ne sait plus exactement qui possede quelle partie
du produit ou de la stratégie.

Le mécanisme.

La croissance amplifie tout ce qui existait déja, y compris I'absence de
process. Une équipe sans structure claire fonctionne tant que le volume reste
gérable ; au-dela d'un certain seuil, chaque nouvelle recrue, chaque nouvelle
fonctionnalité, chaque nouveau marché ajoute de la friction plutét que de la
capacité. Le top 25% des apps croit de 80%+ par an quand le bottom 25%
décroit de 33% (RevenueCat), I'écart se construit aussi sur la capacité
d'exécution, pas seulement sur la stratégie.

Comment se diagnostiquer.

Si votre équipe double de taille dans les 12 prochains mois, vos process
actuels tiennent-ils encore, ou s'effondrent-ils ? Si la réponse est incertaine, la
structure n'est pas préte pour la croissance qu'elle pourrait pourtant attirer.

Le framework : Poser les process avant que la croissance ne les rende

impossibles.

1. Formaliser les cycles récurrents (A/B testing, reporting, ASO) avant qu'ils ne
deviennent informels et donc fragiles a I'échelle.

2. Clarifier la propriété de chaque sujet (qui décide quoi) avant que I'équipe ne
grossisse au point de rendre cette clarté indispensable.

3. Tester la résilience de la structure actuelle a un doublement hypothétique
de volume, plutdt que d'attendre que ¢a arrive pour le découvrir.

Exemple terrain.

Clubhouse est un cas d'école sur ce point précis. Au moment de réduire
drastiguement ses effectifs, les cofondateurs ont eux-mémes reconnu la
cause structurelle de leurs difficultés : il devenait difficile de communiquer la
stratégie aux équipes transverses quand elle évoluait chaque jour, et de faire
des changements rapides quand chaque surface du produit appartenait a une
équipe différente. La croissance rapide n'a pas créé ce probleme, elle I'a
simplement rendu visible et colteux, apres avoir été tolérable tant que I'équipe
restait petite.



Conclusion

Vous venez de lire ce que la plupart des équipes découvrent
seulement apres l'avoir payé, en cash, en utilisateurs perdus, ou en
mois de croissance gaspillés. Ce n'est pas un hasard si chacune de
ces 15 erreurs s'accompagne d'un fix simple : la complexité n'est
jamais dans la solution, elle est dans le fait de savoir ou regarder, et
quand.

C'est exactement ce qu'on fait chez firstapp.

Pas du développement a la chaine, mais une méthode complete,
BUILD, RUN, SCALE, appliquée a des apps qui ont généreé plus
d"IM€ de revenus, atteint 250 000 utilisateurs actifs, ou doublé leur
conversion apres un travail de fond sur le paywall. La différence
entre une app qui plafonne et une app qui scale tient rarement au
produit. Elle tient a la rigueur avec laquelle ces 15 points sont
traités, un par un, en continu.



THE END



